


























































































































































































































　仮説モデルを検証するため，株式会社マクロミルの登録者を対象に，2019 年 8 月 22 日
から 8 月 23 日の期間，非公開型インターネット調査を行った。208 人の回答を得たが，
図 1．仮説モデル
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回答不備と外れ値を排除し 200 名の有効回答を得た。回答者の性別の割合は男女 50％ず













































の一致」，「ブランド愛着」のいずれも 1 次元性が認められた（それぞれの固有値，1 因子
で全分散を説明する割合は，実際自己との一致：2.52，83.93％，理想自己との一致：2.39，
79.68％，ブランド愛着：4.54，75.74％）。調整変数の「公的な自己意識」と「精通性」につ
いても，主因子法による因子分析の結果，1 次元性が認められた（順に，固有値は 2.20 と 1.35，
1 因子で全分散を説明する割合は 54.97％と 67.23％）。それぞれの Crobach のα値，CR，
AVE の値は表 1 のとおりである。Cronbach のα係数は 0.70 以上（Hairetal.2006），CR
は 0.70 以上（BagozziandYi1988），AVE は 0.50 以上（FornellandLarcker1981）が望
ましいとされているが，いずれも基準の値を超えており，信頼性と妥当性が確認された。
　構成概念の平均値（標準偏差）は，「実際自己との一致」が 3.33（1.32），「理想自己と
の一致」が 3.87（1.18），「ブランド愛着」が 3.79（1.38），「公的な自己意識」が 4.31（1.15），
「精通性」が 3.49（1.44）であった。モデルを構成する各概念間の相関関係は表 2 のとお
りである。いずれの値も高く，有意な正の相関関係が確認された（p<.01）。
表 1．測定尺度の項目，および信頼性と妥当性の検証結果
平均値 標準偏差 因子負荷量 Cronbach'sα CR AVE
実際自己との一致：Sirgyetal.（1997）,Maläretal.（2011）
A1 ハワイは，私が思う自分自身と合致する 3.53 1.37 0.93 .94 .91 .84
A2 ハワイの特性と私の特性は，とてもよく似ている 3.13 1.39 0.91
理想自己との一致：Sirgyetal.（1997）,Maläretal.（2011）
B1 ハワイは，こうありたいと望む私自分と合致する 3.98 1.24 0.92 .92 .88 .80
B2 私はハワイの個性と似ていると思われたい 3.75 1.26 0.86
ブランド愛着：Thomson,MacInnis,andPark（2005）,Maläretal.（2011）
C1 私はハワイに対して愛情を感じている 3.89 1.54 0.92 .95 .95 .76
C2 私はハワイが大好き 4.11 1.54 0.90
C3 私はハワイとつながっている 3.18 1.57 0.89
C4 ハワイは私に情熱を感じさせる 3.83 1.54 0.89
C5 ハワイは私に喜びを感じさせる 4.01 1.47 0.86
C6 私はハワイに魅了されている 3.76 1.64 0.75
精通性：KentandAllen（1995）
私はハワイについてよく知っている 3.12 1.57 0.82 .81 .75 .67
私はハワイに親近感がある 3.86 1.57 0.82
公的な自己意識：Fenigstein,Scheier,andBuss（1975）,Maläretal.（2011）
私は自分自身の在り方に関心を持っている 4.34 1.33 0.83 .82 .83 .55
私は常に，良い印象を与えるよう気にかけている 4.34 1.33 0.81
出かける前にすることの一つは，鏡を見ることである 4.37 1.54 0.73
私は常に自分の見え方を意識している 4.25 1.33 0.56
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5-2．モデルの妥当性と仮説の検証
























1 2 3 4
1 実際自己との一致
2 理想自己との一致 .550＊＊
3 ブランド愛着 .609＊＊ .743＊＊
4 公的な自己意識 .356＊＊ .459＊＊ .468＊＊
5 精通性 .614＊＊ .609＊＊ .861＊＊ .392＊＊
＊＊：相関係数は 1% 水準で有意（両側）
表 3．仮説 1 の分析結果
仮説１
標準化係数 p 値
ブランド愛着 実際自己一致 .216 .002

























表 4．仮説 2 の分析結果
仮説２（公的自己意識）
高群 低群
標準化係数 p 値 標準化係数 p 値
ブランド愛着 実際自己一致 .137 .256 .255 .004
ブランド愛着 理想自己一致 .735 .000 .604 .000
表 5．仮説 3 の分析結果
仮説３（精通性）
高群 低群
標準化係数 p 値 標準化係数 p 値
ブランド愛着 実際自己一致 .056 .715 .214 .004
ブランド愛着 理想自己一致 .771 .000 .630 .000
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〔抄　録〕
　近年の観光マーケティング研究において，観光目的地ブランドの構築や管理に大きな関
心が寄せられている。その理由として，世界的な競争激化を背景に国内外の他の地域と差
別化を図り，魅力を明確化し，旅行者に認識させる必要が高まっていることがある。さら
には旅行者と旅行目的地を結びつける感情的な絆，いわゆるブランド愛着の構築が目指さ
れていることもあげられる。本稿ではマーケティング研究で得られた知見を手掛かりにブ
ランド愛着に対する自己一致の影響や，両者の関係を調整する要因とその影響について検
討した。200 名の消費者を対象に実施したインターネット調査からは，旅行目的地ブラン
ドの文脈においても，自己一致がブランド愛着に正の影響を与えることが追認された。一
方，先行研究で示された結果とは異なり，快楽的な財の特性を有する旅行目的地ブランド
においては実際自己より理想自己の影響が大きいことや，公的自己意識や精通性といった
消費者特性により影響が調整されることが示された。具体的には実際自己がブランド愛着
にもたらす影響を公的自己意識や精通性が抑制させることが明らかになった。
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